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Рыночная экономика требует от предприятий работать по-новому. Стабильно при-
быльная хозяйственная деятельность отечественных предприятий во многом зависит от 
умения руководителей мыслить и действовать в соответствии с новыми требованиями, 
предъявляемыми объективными условиями жёсткой конкуренции, присущей нашему 
времени. Для этого необходимы знания маркетинга, который в современных условиях 
стал «философией бизнеса», и умение применять теоретические знания маркетинга в 
стратегической и тактической деятельности предприятия.  
«Маркетинг в строительном комплексе» – дисциплина, изучаемая специальностью 
«Экономика и управление на предприятии», необходима будущим специалистам, рабо-
тающим в строительной отрасли.  
Цель данных методических указаний – закрепление теоретических знаний, получен-
ных в процессе изучения маркетинга, и овладение практическими навыками разработки 
маркетинговой программы предприятия строительной отрасли. 
 
 
Практическая работа № 1 
Тема: Предмет, структура курса «Маркетинг в строительном комплексе». 
Основные понятия маркетинга в строительном комплексе. 
Цель: закрепить теоретические знания об основных понятиях маркетинга, современ-
ной роли маркетинга в рыночной экономике, приобрести практические навыки в опреде-
лении маркетинговой ориентации строительных предприятий. 
 
Задание 1 
Изучите представленную теоретическую информацию. 
«Маркетинг – это искусство и наука правильно выбирать целевой рынок, привлекать, 
сохранять и наращивать количество потребителей посредством создания у покупателя 
уверенности, что он представляет собой наивысшую ценность для компании», а также 
«упорядоченный и целенаправленный процесс осознания проблем потребителей и ре-
гулирования рыночной деятельности» (Ф. Котлер). 
Маркетинг – совокупность процессов планирования, создания, продвижения и рас-
пределения товаров и сервисов (амер. Ассоциация маркетинга).  
Маркетинг – это комплекс действий фирмы в условиях рынка, превращающий нужды 
потребителей в доходы фирмы (Баркан Д.И.). 
Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд 
и потребностей путем обмена (Ф. Котлер). 
Цель маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными. Цель маркетинга – узнать и 
понять клиента настолько, чтобы товар или услуга точно соответствовали его требова-
ниям и продавали сами себя (П. Друкер). 
«Маркетинг – одна из систем управления капиталистическим предприятием, предпо-
лагающая тщательный учёт процессов, происходящих на рынке для принятия хозяйст-
венных решений. Цель маркетинга – создать условия для приспособления производства 










технических мероприятий по изучению рынка, интенсификации сбыта, повышению кон-
курентоспособности товаров с целью получения максимальных прибылей. Основные 
функции маркетинга: изучение спроса, вопросов ценообразования, рекламы и стимули-
рования сбыта, планирование товарного ассортимента, сбыта и торговых операций, 
деятельность, связанная с хранением, транспортировкой товаров, управлением торгово-
коммерческим персоналом, организацией обслуживания потребителей». 
Нужда – чувство ощущаемой человеком нехватки чего-либо.  
Потребность – нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культур-
ным уровнем и личностью индивида.  
Запрос – это потребность, подкрепленная покупательной способностью.  
Товар – все, что может удовлетворить потребность или нужду и предлагается на 
рынке с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления.  
Обмен – акт получения от кого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо 
взамен.  
Сделка – коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами.  
Рынок – совокупность существующих и потенциальных покупателей товара. 
 
Задание 2 
Проанализируйте нижеперечисленные высказывания о маркетинге. Какое из этих оп-
ределений наиболее точно определяет роль и сущность маркетинга?  
A) Маркетинг – это философия бизнеса, стратегия и тактика поведения и взаимодей-
ствия участников рыночных отношений. 
Б) Маркетинг – высокопарное определение систематических знаний о сбыте, которы-
ми уже два тысячелетия назад владела каждая уважающая себя торговка. 
B) Маркетинг – это способ манипулирования человеческими слабостями (физиологи-
ческими, душевными, общественными.  
Г) Маркетинг – система внутрифирменного управления, нацеленная на обеспечение 
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Задание 4 
В чём, на ваш взгляд, состоит ограничение возможностей применения маркетинга на 
современном отечественном рынке?  
 
Задание 5 
Проанализируйте состояние маркетинговой ориентации какого-либо строительного 
предприятия, с деятельностью которого вы хорошо знакомы. Оцените, насколько анали-
зируемое предприятие соответствует определению «маркетинговое», рассмотрев ти-
пичные характеристики «традиционного» и маркетингового подходов предприятий к 
сбытовой деятельности (таблица 1.1) 
Впишите характеристики, присущие Вашему предприятию в таблице 1.2. Дайте их 
экспертную оценку по пятибалльной шкале, сравнивая с соответствующими характери-










5 баллов – полностью соответствует маркетинговому подходу; 
0 баллов – полностью соответствует традиционному подходу; 
1,2,3,4 – соответствует в той или иной степени каждому из обоих подходов. 
 




Маркетинговый подход Традиционный подход 
1 2 3 
Рынок Постоянно изучается и прогнозируется 
его развитие 
Воспринимается через поток при-
ходящей клиентуры и ее реакцию 
(«вчерашний рынок») 
Клиентура Идет активный поиск новой и постоян-
но оценивается уровень удержания 
имеющейся клиентуры 
Формируется за счет клиентов, 
приходящих по «собственной» 
инициативе. Уход старой и при-
ход новой клиентуры в лучшем 
случае просто фиксируется 
Конкуренты Активно и планово изучаются всеми дос-
тупными методами (анализ рекламы, 
клиентура, «засланный» клиент и т.д.) 
Не представляют особого интере-
са, за исключением цен на товары 
Сбыт Активно ищутся посредники в регио-
нах и развиваются разные формы 
сбытовых каналов 
Работа с посредниками не поощ-
ряется. Предпочитается сбыт че-




Активно ищутся формы оплаты, гибко 
учитывающие особенности клиентуры, 
текущую и перспективную финансово-
экономическую ситуацию на рынке и в 
самой фирме 
Только стопроцентная предопла-
та и «вынужденный» бартер 
Сотрудничество 
службы сбыта со 
службами снабжения 
и финансов 
На постоянной основе. Совместный 
поиск наиболее эффективных реше-
ний на рынке. Гибкое варьирование 
дебиторской и кредиторской задол-
женностью 
Эпизодическое. Службы старают-




Сильно привязана к реальным объе-
мам сбыта, показателям сохранения и 
расширения клиентуры 
Твердые оклады и небольшие 
премии 
Статус подразделе-
ний маркетинга и 
сбыта 
Маркетинг и сбыт фигурируют как ве-
дущие подразделения предприятия. 
Директор по маркетингу (сбыту) – вто-
рое лицо в руководстве 
Маркетинг и сбыт имеют статус 
ординарной (равной среди про-
чих) службы. Начальник отдела 





Активное прогнозирование сбытом 
объемов производства. Совершенст-
вование технологии и товара идет с 
учетом требований сбыта (как про-
водников мнения потребителя) 
Позиция производства: «Наша 
задача – произвести товар с наи-
меньшими издержками и с задан-
ным уровнем качества, ваша за-
дача (сбыта) – продать его». 
Сбыт заказывает производство 
под заключенные договора, когда 











Таблица 1.2 – Оценка характеристик подходов предприятия к сбыту 
Объект Деятельность предприятия Оценка 
Рынок   
Клиентура   
Конкуренты   
Сбыт   
Формы оплаты заказов   
Сотрудничество службы сбыта со службами снабжения 
и финансов 
  
Оплата труда сотрудников, связанных со сбытом   
Статус подразделений маркетинга и сбыта   
Взаимоотношения производства и сбыта   
Общая оценка  
 
По таблице 1.3 определите степень маркетинговой ориентации Вашего предприятия.  
 




Степень маркетинговой ориентации 
Менее 15 Предприятие в большой мере работает по «традиционной» схеме 
15-35 Предприятие, применяющее маркетинговые подходы 
Более 35 Полностью маркетинговое предприятие 
 
Сформулируйте выводы по результатам изучения маркетинговой деятельности пред-
приятия и предложите мероприятия по повышению ее эффективности. 
 
Задание 6 
Сформулируйте свои основные потребности и разместите их в иерархической  по-
следовательности в соответствии с пирамидой Авраама Маслоу. Укажите основные то-
вары, которые эти потребности могут удовлетворить.  
Укажите товары, которые производит предприятие, выбранное вами в задании 4. 
Опишите потребности, которые товары вашего предприятия способны удовлетворить.  
 
 
Практическая работа № 2 
Тема: Маркетинговые исследования рынка строительной продукции 
Цель: закрепить теоретические знания о системе маркетинговой информации, о ме-
тодах и специфике исследований на рынке строительной продукции. 
 
Задание 1 
Изучите теоретическую информацию и ответьте на следующие теоретические вопросы: 
1. Что такое маркетинговые исследования рынка? 
2. Какова схема проведения маркетингового исследования? 
3. Что такое маркетинговая информационная система? 
4. Какая разница между системой маркетинговой информации и системой сбора 
внешней текущей маркетинговой информации? 
5. Какие методы исследования применяется для сбора первичной информации, а ка-









Маркетинговые исследования – систематическое определение круга данных, необ-
ходимых в связи со стоящей перед предприятием маркетинговой ситуацией, их сбор, 
анализ и отчёт о результатах.  
Исследование рынка – одна из разновидностей маркетинговых исследований, изу-
чает все аспекты бизнес-среды. Здесь задаются вопросы о конкурентах, структуре рын-
ка, правительственных постановлениях, экономических тенденциях, технических дости-
жениях и многих других факторах, которые составляют бизнес-среду. Общая схема про-
ведения маркетингового исследования: 
1. Определение проблемы, целей и методов исследования. 
1.1.Определение потребности в проведении маркетинговых исследований. 
1.2. Определение проблемы и формулирование целей маркетинговых исследований. 
1.3. Выбор методов проведения маркетинговых исследований. 
2. Разработка плана исследований. 
2.1.Определение типа необходимой маркетинговой информации и источников ее получения. 
2.2. Определение методов сбора необходимой информации. 
2.3. Разработка форм для сбора данных. 
2.4. Разработка выборочного плана и определение объемов выборки. 
3. Проведение исследования. 
3.1. Сбор данных. 
3.2. Анализ данных. 
4. Интерпретация полученных результатов и доведение их до руководства. 
4.1. Подготовка заключительного отчета. 
4.2. Презентация заключительного отчета. 
Маркетинговая информационная система – это совокупность персонала, оборудо-
вания, процедур и методов, предназначенная для сбора, обработки, анализа и распре-
деления своевременной и достоверной информации, необходимой для подготовки и 




Рисунок 2.1 – Маркетинговая информационная система 
 
Система сбора внешней текущей маркетинговой информации – набор источников 
и методических приемов, посредством которых руководители получают повседневную 










Существует три основных метода маркетинговых исследований: 
1. Кабинетные исследования – это один из методов, основанный на анализе и изу-
чении вторичной информации. Источниками информации в данном случае выступают: 
внутренние документы компании, отчеты конкурентов, базы данных официальной стати-
стики, правительственные публикации, интернет-сайты игроков рынка, СМИ. 
Итогом проделанной работы на данном этапе становится аналитический отчет, кото-
рый содержит структурированную информацию и выводы по поставленным задачам. 
2. Качественные исследования включают в себя сбор и анализ первичной инфор-
мации. Качественные методы используются для получения информации о глубинной 
мотивации реальных и потенциальных потребителей изучаемого продукта или услуги. К 
качественным методам сбора информации относятся следующие методы: 
 фокус-группы; 
 глубинные интервью; 
 экспертные интервью; 
 тайный покупатель. 
3. Количественные исследования представляют собой сбор первичной информа-
ции, носящей количественный характер. К количественным исследованиям относятся 
следующие методы: 
 личный опрос; 
 телефонный опрос; 




Задание 2  
Вопросы для письменного ответа: 
1. Перечислите принятие каких маркетинговых решений  требует проведения марке-
тинговое исследование? 
2. Назовите источники первичной информации о рынке. 
3. Перечислите минусы полевого исследования. 
4. Назовите отличия анкеты от теста. 
5. Какие достоинства существуют у такого метода сбора информации о рынке как 
почтовый опрос? 
6. Какие недостатки есть у телефонного интервью? 
7. Какие методы сбора качественных данных используются в маркетинговых исследованиях? 
 
Задание 3 
Вспомните какой-либо товар строительного назначения (для ремонта, для строитель-
ства), который вы приобретали. Постарайтесь восстановить процесс совершения выбо-
ра, которому вы следовали, источники информации, к которым вы обращались, и ваш 
подход к решению этой проблемы. Описание осуществления покупки должно начинаться 




В 2012 г. была произведена мебель общей стоимостью 95 млрд. у.е., экспорт соста-
вил 15 млрд. у.е., импорт – 55 млрд. у.е. Остатки мебели на начало года оставили 11 











В Брестской области потребителями товара А являются 80% жителей. Средняя частота 
покупки товара А – 3 раза в месяц, средний размер покупки – 0,5 кг. Численность населения 
составляет 1401 тыс. чел. Рассчитать годовую емкость рынка товара А в Бресте. 
 
Задание 6 
Дайте определение открытому и закрытому вопросу. Вспомните о преимуществах, 
недостатках. Какие из перечисленных формулировок вопросов предполагают использо-
вание открытой, а какие – закрытой формы?  
1. Как вы считаете, почему покупают дорогие квартиры? 
2. Какие факторы учитываются, на ваш взгляд, покупателями при их приобретении? 
3. Думают ли покупатели, приобретающие дорогие квартиры, о престиже? 
4. Почему вы покупаете дорогую квартиру? 
5. Какие факторы вы при этом учитывает? 
6. Важен ли для вас престиж при покупке дорогой квартиры? 
 
Задание 7 
Мебельная фабрика «Пинскдрев» разработала новый комплект мягкой мебели. Руко-
водство фабрики хотело знать, насколько новая мебель более полно удовлетворяет по-
требности в данном товаре и каков целевой рынок этой мебели, а также его емкость. 
Чтобы ответить на эти вопросы, было решено провести маркетинговое исследование 
рынка мягкой мебели.  
1. Предположим, что вас попросили составить план маркетингового исследования, 
указав возможные его этапы, методы сбора информации, возможных исполнителей от-
дельных этапов. Сделайте, пожалуйста, это.  
2. Какие основные источники информации используются при создании информаци-
онной базы вашего предприятия? Какие маркетинговые исследования, на ваш взгляд, 
следует проводить?  
 
 
Практическая работа № 3 
Тема: Маркетинговая среда в строительном комплексе 
Цель: используя теоретические знания о маркетинговой среде предприятия, научить-
ся делать анализ макросреды и микросреды строительного предприятия, и овладеть 
практическими навыками построения матрицы SWOT. 
 
Задание 1  
Рассмотрите любое хорошо знакомое вам предприятие. Определите для выбранного 
вами предприятия, какие субъекты рыночной деятельности являются для него: 
а) поставщиками; 
б) маркетинговыми посредниками; 
в) конкурентами; 
г) клиентами; 
д) контактными аудиториями. 











Задание 2  
Назовите, какие факторы макросреды из разряда демографических, экономических, 
природных, технологических, социокультурных, политических и международных, необ-
ходимо учитывать производителю: 
а) черепицы; 
б) лакокрасочной продукции; 
в) садовых домиков. 
В каждой группе факторов укажите 2-3 наиболее важных и объясните свой выбор. 
 
Задание 3 







Микросреда  Макросреда  
Производители товаров аналогов    
Традиции и образ жизни    
Закон о защите прав потребителей    
Уровень рождаемости    
Дресс-код    
Обучение персонала    
Нормативные и законодательные акты    
Структура потребит. расходов домохозяйств    
Личность руководителя    
Транспортная компания    
Тендер на поставку компьютеров для префектуры    
Бухгалтерия    
Международная миграция    
Появление новых технологий    
Загрязнение окружающей среды    
Маркетинговое агентство    
Численность населения    
Рекламное агентство    
Склад    
Инфляция    
Дистрибьютор    
Банк    
СМИ    
 
Задание 4 
Рассчитайте по таблице 3.1 интегральную оценку, показывающую степень важности 
факторов внешней среды для предприятия по следующей шкале; 
А: 3 – большая важность, 2 – умеренная важность, 1 – слабая важность; 
В: 3 – большая важность, 2 – умеренная важность, 1 – слабая важность; 
С: +1 – позитивное, -1 – негативное. 
Рекомендуемые предприятия: частная фирма по ремонту офисов и жилых помеще-






















А В С D=A B C 
Мировое повышение 
цен на бензин 








    
 
Задание 5 
Предположим, вы подумываете о приобретении в собственность производственного 
предприятия, занимающегося выпуском керамической плитки, и об управлении им. Вы 
проделали достаточно тщательный предварительный анализ и в результате хорошо 
представляете себе картину делового и финансового состояния компании. Полученные 
данные позволяют сделать следующие выводы: 
а) завод и оборудование устарели и требуют особой заботы; 
б) за вычетом стоимости приобретения компании у вас останется в обрез средств для 
пополнения производственных фондов; 
в) существующее руководство, достающееся вам в наследство, весьма почтенного 
возраста, но имеет многолетний опыт работы в этой области; 
г) лично у вас имеется годичный опыт работы в данной области экономики; 
д) товары, производимые компанией, соответствуют запросам широких слоев насе-
ления потребителей, но нужно будет серьезно поработать над системой распределения 
и реализации товаров. 
1. Изложите результаты вашего исследования в порядке их убывающей важности, 
присвоив каждому из них определенный ранг значимости от «1» (наименее важный) до 
«5» (самый важный). 
2. Исходя из результатов анализа и их ранжирования, решите, возьметесь ли вы за 
это дело. Назовите все факторы «за» и «против» для обоснования вашего ответа.  
3. Что вы предпримете в первую очередь, если возьметесь за это дело?  
4. Заполните таблицу 3.2 анализа возможностей/угроз и анализа сильных/слабых 
сторон вашего предприятия. Оценки по 10-ти балльной шкале – более высокие баллы 
означают более благоприятные возможности или более прочные позиции. Вычислите 
среднеарифметическое значение. 
5. Постройте SWOT-матрицу (таблица 3.3). Матрица SWOT заполняется следующим 
образом. Вначале заполняются графы «Сильные стороны» и «Слабые стороны», а за-
тем «Возможности» и «Угрозы» на основе собранных ранее полученных данных. На их 
пересечении образуются четыре поля. Поле «СИВ» означает сильные стороны органи-
зации, которые открывают перед ней определённые стратегические возможности. Поле 
«СИУ» означает использование сильных сторон организации для уменьшения угроз. 
Поле «СЛВ» показывает возможности организации при наличии у неё значительного 
числа слабых сторон. На поле «СЛУ» видны самые уязвимые слабые стороны органи-










Таблица 3.2 – Оценка внешней и внутренней среды предприятия 
Анализ возможностей/угроз балл Анализ сильных/слабых сторон балл 
Барьеры на пути конкуренции  Технологии  
Потребности потребителей  Опыт управления  
Темпы роста внутреннего рынка  Распределительная сеть  
Темпы роста зарубежных рынков  Производственные мощности  
Социальные тенденции  Финансовые ресурсы  
Правовые факторы  Имидж фирмы  
Экономика  Перспективы развития  
Средний балл  Средний балл  
 
 

































Поле «СЛВ» Поле «СЛУ» 
 
 
Практическая работа № 4 
Тема: Маркетинговая стратегия строительной организации 
Цель: закрепить теоретические знания о стратегиях маркетинга, научиться находить 
оптимальные стратегии для предприятия в зависимости от внешних и внутренних усло-
вий, а также с учётом этапа жизненного цикла товара. 
 
Задание 1 
Маркетинг решает стратегические и тактические задачи. Какие из нижеприведённых 
задач являются стратегическими, а какие – тактическими? 
 активизация бизнеса; 
 формирование принципов выхода на рынок (сегмент) с новым товаром; 
 кооперация с иностранной фирмой для выхода на те рынки, где не удалось до сих 
пор успешно работать; 
 планирование и организация товародвижения; 
 совершенствование организационной структуры управления фирмой; 
 планирование и организация рекламы и стимулирования продаж в соответствии с 
жизненным циклом каждого товара; 











Изучите таблицу. Какие стратегии Вы бы порекомендовали: ковровому комбинату, 
Брестскому КСМ, магазину «Всё для ремонта», частному предпринимателю, продающе-
му гвозди, болты и дюбеля на колхозном рынке? 
 








































Рост объема продаж, 
увеличение прибыли, 
рост барьеров входа, 
резервы при повыше-
нии цен в снабжении 
Большая доля на рын-
ке, эластичный по цене 
спрос на продукцию, 
ценовая конкуренция, 










тация со стороны 
конкурентов, изме-






















Рост объема продаж, 
увеличение прибыли, 
рост барьеров входа, 
резервы при повыше-
нии цен в снабжении 
Отличительные ха-
рактеристики товара 

















на создание имиджа 
товара, повышение 













































































Спрос на продукцию 
неэластичен, низкие 
барьеры входа и вы-






























прибыли за счет мо-
нопольных цен, бло-




















Стратегическая модель Портера, основана на следующих альтернативных стратеги-
ях: преимущества по издержкам; дифференциация продукта на рынке; концентрация. 
Подберите к каждой из них соответствующую расшифровку. 
1.       ? – эта стратегия соответствует производственной стратегической концепции. 
Реализация этой стратегии обеспечивает рост объема сбыта за счет минимизации из-









2.       ? – обеспечивает отличия предлагаемого товара, от имеющегося на рынке с 
помощью дизайна, торговой марки, инновационного аспекта, качества, надежности, уни-
кальности. 
3.       ? – основана на выборе продукта или части рынка на которой компания стре-
мится занять уникальное место. Концентрируется на товаре или сегменте. Жестокая 
конкуренция, не допускающая на рынке аналогичных продуктов. 
 
Задание 4 
Диверсификация – вид инновационной стратегии, предполагающей расширение 
рынка и/или номенклатуры производимой продукции. Существуют следующие виды ди-
версификации: конгломератная, концентрическая, горизонтальная.  
Определите соответствие названий нижеперечисленным характеристикам: 
 пополнение ассортимента новыми изделиями, которые с технической или марке-
тинговой точки зрения похожи на существующие товары фирмы; 
 пополнение ассортимента изделиями, не имеющими никакого отношения ни к при-
меняемой фирмой технологии, ни к ее нынешним товарам и рынкам; 
 пополнение ассортимента фирмы новыми изделиями, которые не связаны с вы-
пускаемыми ныне, но могут вызвать интерес существующей клиентуры. 
Определите, какой вид диверсификации наиболее подходит для следующих примеров: 
1. Мебельная фабрика, специализирующаяся на выпуске наборов кухонной мебели, 
приняла решение освоить производство мягкой мебели. 
2. Престижный и дорогой салон дизайна открыл у себя в офисе магазинчик по прода-
же эксклюзивных ювелирных изделий. 
3. Торговая строительная фирма закупила оборудование для хлебопекарни. 
4. Фирма, оказывающая услуги по ремонту помещений, предложила клиентам новую 
услугу: химчистка ковров и ковровых покрытий. 
5. Проектный институт открыл в своём здании кафе. 
 
Задание 5 
Концепция жизненного цикла товара как критерий выбора стратегии. Распределите 
стратегии по фазам ЖЦТ и найдите для каждой стратегии соответствующее определение. 
 
Внедрение и рост Рост и зрелость Зрелость и насыщение Спад 
 
Понятия: 
1. Стратегия низких издержек. 
2. Стратегия ликвидации деловой активности. 
3. Стратегия поддержания объема сбыта на определённом уровне. 
4. Стратегия диверсификации. 
5. Стратегия выборочного проникновения. 
6. Стратегия модификации. 
7. Стратегия интенсивного маркетинга. 
8. Стратегия снятия товара с производства. 
9. Стратегия расширения. 
10. Стратегия проникновения и покрытия издержек. 
11. Стратегия дифференциации. 
12. Стратегия варьирования комплексами маркетинга. 










14. Стратегия широкого проникновения. 
15. Стратегия снижения цен. 
16. Стратегия пассивного маркетинга.  
 
Определения: 
1. Стратегия предполагает снижение цены на товар с целью обезопасить себя от не-
реализованных складских запасов. 
2. Стратегия обеспечивает достижение конкурентных преимуществ за счёт более 
экономичного производства и сбыта продукции. 
3. Стратегия предполагает наличие ноу-хау и соответственно товар, отличный от то-
варов фирм-конкурентов. 
4. Стратегия предполагает низкую цену продукта и незначительные затраты на опе-
рационный маркетинг. 
5. Стратегия предусматривает сохранение существующей рыночной, доли и уровня 
прибыльности. 
6. Стратегия предусматривает полное снятие товара с производства. 
7. Стратегия предполагает поиск и расширение новых для фирмы рынков сбыта. 
8. Стратегия означает высокую цену и высокий уровень затрат на маркетинг. 
9. Стратегия предполагает расширение сферы применения товара и/или изменение 
некоторых свойств товара. 
10. Стратегия ставит целью проникнуть на рынки, покрыть расходы на производство 
и дать информацию о товаре. 
11. Стратегия означает изменение в элементах маркетинг-микса: методов стимули-
рования, рекламы, каналов сбыта, варьирование ценой и т. п. 
12. Стратегия ставит целью получение максимальной прибыли при низком уровне за-
трат с помощью проникновения на рынки, со слабой или отсутствующей конкуренцией. 
13. Стратегия предполагает почти одинаковый по временному лагу ввод на рынок 
расширенного ассортимента изделий одного типа. 
14. Стратегия подразумевает переход на новые товары и новые рынки. 
15. Стратегия подразумевает, низкую цену продукта и высокий уровень затрат на 
маркетинговые мероприятия. 
16. Стратегия предусматривает, постепенный уход фирмы с рынка. 
 
 
Практическая работа № 5 (4 часа) 
Тема: Сегментация рынка строительной продукции и позиционирование ее на рынке 




Изучите представленную теоретическую информацию и ответьте на следующие вопросы: 
1. Какие этапы включает в семя целевой маркетинг? 
2. Что такое сегментирование? 
3. Назовите основные принципы сегментирования. 
4. Назовите виды сегментации рынка. 
5. Что такое позиционирование? 










На сегодняшний день фирмы все чаще обращаются к целевому маркетингу. В этом 
случае продавец изучает специфику и вкус каждого отдельного сегмента рынка, и разра-
батывает товары и комплексы маркетинга в расчете на каждый из отобранных сегментов. 
Целевой маркетинг требует проведения трех основных мероприятий: 
1. Сегментирование рынка – разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каж-
дой из которых может потребоваться отдельные товары и комплексы маркетинга. Фирма 
определяет разные способы сегментирования рынка, составляет профили полученных 
сегментов и оценивает степень привлекательности каждого из них. 
2. Выбор целевых сегментов рынка – оценка и отбор одного или нескольких сегмен-
тов рынка для выхода на них со своими товарами. 
3. Позиционирование товара на рынке – обеспечение товару конкурентного положе-
ния на рынке и разработка детального комплекса маркетинга. 
Сегментирование – это деление потребителей на группы в соответствии с рядом ус-
тойчивых признаков, называемых маркетинговыми «признаками сегментирования». 
Принципы сегментирования: 
1. Принцип различия между сегментами – главной целью сегментирования является 
получение различающихся друг от друга групп потребителей. Соответственно, каждый 
полученный сегмент должен обладать набором уникальных характеристик.  
2. Принцип сходства потребителей в сегменте – однородность потенциальных покупате-
лей внутри сегмента с точки зрения целей задач сегментирования. Получаемые в результате 
сегментирования сегменты должны быть достаточно однородны – различия между потреби-
телями внутри сегмента должны быть менее значимы, чем различия между сегментами. 
3. Принцип большой величины сегмента – целевые сегменты должны обладать дос-
таточной потенциальной емкостью, чтобы представлять коммерческий интерес для ком-
пании. Необходимо найти баланс между учетом всех значимых факторов с одной сторо-
ны и величиной и количеством получаемых сегментов – с другой. 
Выделяют следующие виды сегментации рынка: 
 сегментация по потребителям (по их демографическим, географическим, психо-
графическим и поведенческим признакам). 
 сегментация по параметрам продукции (либо по одному, либо по нескольким па-
раметрам, характеристикам, потребительским свойствам товара). 
 сегментация по основным конкурентам. 
Позиционированием называется процесс поиска такой рыночной позиции для ком-
пании, продукта или услуги, которая будет выгодно отличать ее (его) от положения кон-
курентов. Позиционирование осуществляется с учетом конкретной целевой группы по-
требителей, для которой создаются и предлагаются преимущества и уникальность. 
Позиционирование любого бренда строится на «трех китах» – трех основных элементах: 
 особенности продукта или компании (выраженные в выгоде, которую получают 
клиенты); 
 потребности/ожидания целевого сегмента рынка; 
 позиции конкурентов. 
Для эффективного позиционирования должны выполняться четыре главных условия: 
1. Должно существовать ясное представление о целевом рынке и покупателях, к ко-










2. Выгоды или свойства, на которых строится позиционирование, должны быть при-
тягательными для целевых потребителей. Несомненно, позиционирование низких цен, 
предложенное нечувствительному к ценам сегменту, не имеет смысла. 
3. Позиционирование должно строиться на действительной силе компании и/или ее 
торговой марки. В идеале, сильные стороны или их комбинация должны быть уникаль-
ными для компании. Нацеленность на наиболее эффективное использование активов 
компанией создает конкурентную позицию, которая гарантирует наибольшую устойчи-
вость и защищенность от опасных атак конкурентов. 
4. Наконец, позиции должны обладать коммуникабельностью, давать возможность 
контакта с целевым рынком. Это обычно означает, что они должны быть простыми и не-




Определите, насколько важны приведённые в таблице характеристики для строи-
тельства: 
 офисного здания; 
 дачного домика в пригороде;  
 склада строительных материалов. 
 
Показатели Необходимо Желательно Безразлично 
Длительный срок службы    
Внешняя привлекательность    
Гармония с ландшафтом    
Низкая стоимость    
Хорошая теплоизоляция    
Широкая распространенность ос-
новного строительного материала 
   
 
Задание 3 
Разработайте как можно более полный перечень признаков сегментирования потре-
бителей, которые целесообразно учитывать для успешного бизнеса: 
а) магазину «Всё для ремонта»; 
б) кирпичному заводу; 
в) малому предприятию, оказывающему услуги по дизайну и ремонту помещений. 
 
Задание 4 
Экономически обоснуйте выбор целевого сегмента на рынке герметиков на основе 
следующих данных: 
Уровень рентабельности продукции по сегменту А –12%; сегменту Б – 25 %; сегменту 
В – 9 %. 
Объем предложения на рынке составляет 80% от объема спроса, или 600 тыс. д.е. в год, 
при этом в структуре спроса на сегмент А приходится 30 % общего объёма, на сегмент Б – 
25 % и на сегмент В – 45 %, в структуре предложения соответственно 55%, 25% и 20%.  
 
Задание 5 
Для каждой из перечисленных ниже стратегий позиционирования представить прак-
тические примеры их применения на рынке строительной продукции. 










 позиционирование, основанное на выгодах от приобретения товара или на реше-
ниях конкретной проблемы; 
 позиционирование, основанное на особом способе использования товара; 
 позиционирование, ориентированное на определенную категорию потребителей; 
 позиционирование по отношению к конкурирующему товару; 
 позиционирование, основанное на разрыве с определенной категорией товаров. 
 
Задание 6 
«…и сегодня многие компании не понимают разницы между созданием продукта и 
созданием марки. Продукт есть то, что произведено на предприятии. Марка есть нечто, 
производимое в сознании. Рыночный успех в современных условиях предполагает вы-
пуск марок, а не продуктов. А создание марки начинается со стратегии позиционирова-
ния, и в первую очередь с хорошего названия». Это отрывок из книги «Позиционирова-
ние. Битва за узнаваемость» Э. Райса и Дж. Траута. 
Согласны ли с точкой зрения авторов? Изложите свою точку зрения. Приведите 5 при-
меров, на ваш взгляд, удачных и неудачных марочных названий. Объясните ваш ответ.  
Опишите фирменный стиль на примере хорошо знакомого вам предприятия (логотип, 
фирменный блок, фирменные цвета, фирменный шрифт, фирменная графика, слоган, 
рекламный персонаж, фирменные сувениры и др.), рассмотрев каждую его составляю-
щую в отдельности. 
 
 
Практическая работа № 6 
Тема: Товарная политика строительного предприятия 
Цель: закрепить теоретические знания о товаре и товарной политике, о видах ассор-
тимента, о специфике товаров строительного назначения, о жизненном цикле товаров. 
 
Задание 1 
Впишите в соответствующие столбцы таблицы характеристики, отражающие состоя-
ние товарной единицы: 
1. Монтаж. 
2. Упаковка. 
3. Основная выгода. 
4. Послепродажное обслуживание. 
5. Марочное название. 
6. Внешнее оформление. 





Товар по замыслу Товар в реальном исполнении Товар с подкреплением 
   
 
Задание 2 
Ознакомьтесь с вариантами ассортиментных групп. Приведите примеры различных 
ассортиментных групп для строительной продукции. 
1. Глубокий ассортимент. 











Распределите виды товаров в зависимости от вида покупательского поведения по-
требителей. 
Товары повседневного спроса  
Товары предварительного выбора  
Товары особого спроса, о которых хорошо осведомлён потенциальный покупатель  
Товары пассивного спроса  
 
Виды товаров: мебель, жильё, автомобили, продукты питания, керамическая плитка, стра-
ховые полисы, бытовая техника, кладбищенские участки, книги, садовые домики, цемент. 
 
Задание 4 
1. Выбрать из перечисленных факторов те, от которых зависит спрос на товар Dx: 
2. Доход покупателя. 
3. Цена товара субститута 
4. Уровень благосостояния покупателя, его покупательная способность. 
5. Доля неизменной части цены. 
6. Цена на дополнительный товар товара-субститута 
7. Базисная цена 
8. Потребность покупателя в товаре. 
9. Мнение покупателя относительно перспектив своего экономического развития. 
10. Цена данного товара 
11. Доля расходов на сырье и материалы в базисной цене. 
12. Объем поставок. 
13. Мировое регулирование цен. 
14. Условия поставок. 
 
Задание 5 
Заполните таблицу, используя следующие слова: 
1.1. Достигает пика, быстрорастущий, небольшой, уменьшающийся. 
1.2. Низкие, большие, низкие, средние. 
1.3. Консерваторы, новаторы, суперноваторы, массовый рынок. 
1.4. Убывающее, незначительное, постоянно растущее, стабильное с тенденцией к 
уменьшению. 
2. Максимизация прибыли и защита доли рынка, информирование потребителя о то-
варе, максимизация доли рынка, уменьшение расходов и поддержание уровня сбыта. 
3.1. Предложение основного товара, диверсификация марок и моделей, исключение 
«слабых», предложение расширенного семейства продуктов. 
3.2. Минимальная цена, цена с целью проникновения на рынок, премиальная цена 
лидера, конкурентная цена. 
3.3. Интенсивное, более интенсивное, выборочное (селективное), избирательное с 
закрытием убыточных точек. 
3.4. Создание осведомленности о товаре на массовом рынке, создание осведомлен-
ности о товаре среди первых покупателей, уменьшение рекламы до необходимого ми-
нимума, подчеркивание особенностей марок и их преимуществ. 
3.5. Усиленное стимулирование с целью опробовать и оценить товар, усиленное сти-
мулирование с целью переключения на другие марки, умеренное стимулирование для 










Таблица 6.1 – ЖЦТ – цели и стратегии 
Этапы ЖЦТ Внедрение Рост Зрелость Спад 
1. Характеристики 
1.1. Объем продаж     
1.2. Издержки, в расчете на одного потребителя     
1.3. Потребители     
1.4. Число конкурентов     
2. Цели маркетинга     
3. Стратегии 
3.1. Товар     
3.2. Цена     
3.3. Распределение     
3.4. Реклама     
3.5. Стимулирование сбыта     
 
Задание 6 
Изобразите графики ЖЦТ, согласно представленными их вариантами: а) возобновле-
ние (ностальгия), б) продолжительное увлечение, в) сезонность (мода), г) бум (классиче-
ский), д) увлечение, е) традиционный,  ж) провал. 
 
Задание 7 
Расставьте в нужном порядке этапы разработки нового товара согласно представлен-
ному ниже тексту. 
1. Разработка товара. 
2. Отбор идей. 
3. Развертывание коммерческого производства. 
4. Формирование идей. 
5. Разработка стратегии маркетинга. 
6. Разработка замысла и его проверка. 
7. Анализ возможностей производства и сбыта. 
8. Испытания в рыночных условиях. 
Разработка нового товара начинается с поиска идей для новинки; поиски должны 
быть систематическими, руководство должно также определить на какие рынки, на какие 
товары следует обратить внимание, чего именно стремится достичь фирма с помощью 
нового товара: поступления больших количеств наличности, доминирующего положения 
на рынке или др. Цель – выработать как можно больше идей.  
Цель – сократить их число, как можно раньше выявить и отсеять непригодные идеи.  
Отобранные идеи необходимо превратить в замыслы товаров, проработать идею до 
стадии ряда альтернативных замыслов, оценить их сравнительную привлекательность 
выбрать лучший из них.  
Теперь необходимо разработать предварительную стратегию маркетинга по выходу 
на рынок с конкретным товаром. Изложение стратегии состоит из 3 частей: описание ве-
личины, структуры, и поведения целевого сегмента предполагаемое позиционирование 
товара, показатели объема продаж, и доли рынка, прибыли на несколько лет, общие 
сведения о предполагаемой цене, подходе к его распределению, смете доходов на мар-
кетинг в течение 1 года, перспективные цели по показателям сбыта и прибыли, долго-
временный стратегический подход к формированию комплекса маркетинга. 
Оценка деловой привлекательности предложения, анализ намеченных контрольных 










Если замысел успешно преодолел этап анализа, можно начинать этап НИОКР, в ходе 
которого замысел должен превратиться в реальный товар. На этом этапе будет дан от-
вет, поддается ли идея товара воплощению в изделие, рентабельное как с технологиче-
ской, так и с коммерческой точек зрения. Создается один или несколько физических во-
площений товарного замысла. Теперь необходимо испытать образец, и если оно удач-
но, то запустить в производство. 
 
Задание 8 
Этапы выполнения задания: 
1. Группа разбивается на подгруппы по 3-4 человека.  
2. Каждая подгруппа выбирает конкретную группу строительных материалов (повто-
рение в разных подгруппах не допускается).  
3. Далее осуществляется описание разработки нового товара согласно пунктам в за-
дании 7. 
4. Когда все этапы описаны, подгруппа самостоятельно по таблице ниже определяет 
степень новизны своей продукции. 
 
 
Степень новизны изделия 
Параметры изделия, подвер-
гаемые обновлению, баллы 
функция конструкция форма 
1. Несущественная модификация отдельных параметров, не улуч-
шающая потребительские свойства 
0 0 0 
2. Совершенствование отдельных параметров и потребительских 
свойств 
1-2 1 1 
3. Существенное изменение параметров и потребительских 
свойств 
2-3 2 2 
4. Новые комбинации функций, появление новых дополнительных 
функций с внесением важных технических усовершенствований 
3-4 3 3 
5. Коренное качественное преобразование функций и технического 
принципа действий 
4-6 4 4 
6. Появление качественно новой функции потребления изделия, не 
имеющего в сфере сбыта аналогов и прототипов 
7-8 5 5 
5. Оцениваются показатели (по 10-бальной шкале) для предлагаемой новой продук-








1.Общие характеристики новой продукции: 1.1.Потенциальная 
прибыль 0,08 
  
1.2.Существующая конкуренция 0,04   
1.3.Потенциальная конкуренция 0,04   
1.4.Размер рынка 0,08   
1.5.Возможность патентования 0,04   
1.6.Возможность минимизировать риски 0,04   
2.Маркетинговые характеристики новой продукции: 
2.1 Привлекательность для существующих потребительских 
рынков 0,12 
  
2.2.Потенциальная длительность ЖЦ продукции 0,08   











З.Производственные характеристики новой продукции: 
3.1.Соответствие производственным возможностям 0,16 
  
3.2.Простота производства продукции 0,12   
З.З.Доступность трудовых и материальных ресурсов 0,08   
3.4.Возможность производства по конкурентоспособным ценам 0,08   
6. На основе произведенной оценки показателей строится график ЖЦТ новой про-
дукции (схематично). По ОХ – время, по ОУ – объем реализации в денежном выражении 
и прибыль. 
7. Заполняется таблица, в которой описываются маркетинговые и другие мероприя-
тия, предлагаемые для увеличения прибыли на каждом ЖЦТ. 
 
Этап ЖЦТ Мероприятия по увеличению прибыли 
Разработка товара  






Практическая работа № 7 
Тема: Ценовая политика строительного предприятия 
Цель: закрепить теоретические знания о ценовой политике, методах ценообразова-
ния, определения оптимальной цены, приобрести практические навыки определения 
цены, наценок и скидок. 
 
Задание 1 
Выстроить в логическую цепь следующие пункты методики расчета исходной цены: 
1. Оценка издержек. 
2. Анализ цен и товаров конкурентов.  
3. Выбор метода ценообразования.  
4. Установление окончательной цены. 
5. Постановка задач ценообразования.  
6. Определение спроса. 
 
Задание 2 
Перечисленные ниже виды цен распределить на две группы. В первой группе указать 
те виды цен, которые руководство предприятия может использовать для продвижения 
на рынке новых изделий, во второй группе – те виды цен, применение которых обеспе-
чивает повышение конкурентоспособности товаров и услуг на уже сформировавшемся 
рынке сбыта. Каждой из цен дать краткое определение. 
1. Скользящая падающая цена на изделие и услуги 
2. «Снятие сливок». 
3. Долговременная цена. 
4. Цена потребительского сегмента рынка. 
5. Цена внедрения продукта на рынок. 
6. Эластичная (гибкая) цена. 










8. Преимущественная цена. 
9. Цена на изделие, уже снятое с производства. 
10. Цена «лидера» на рынке или в отрасли. 
11. Цена, устанавливаемая ниже, чем у большинства фирм. 
12. Договорная цена. 
13. Цена с возмещением издержек производства 
14. Престижная цена. 
 
Задание 3  
Общие издержки производства на единицу изделия составляют 160, постоянные из-
держки – 3000000 р. Планируемый объём продажи – 50000 шт. Переменные издержки на 
единицу изделия 100 р. Определите уровень (точку) безубыточности для случая, когда 




Администрация вновь созданного малого предприятия по производству мебели для 
населения приняла решение определить рыночную цену на изготовляемые предприяти-
ем комплекты мебели экспериментальным методом. Были заключены соответствующие 
соглашения с рядом крупных мебельных магазинов города. 
В одном из магазинов комплекты мебели были выставлены по цене 500 у.е., что по-
зволяло рассчитывать всего лишь на 10 процентов прибыли – от продажной цены. Во 
втором магазине цена была определена в полтора, а в третьем – в два раза выше. В 
первом магазине все поступившие 40 комплектов были распроданы в течение месяца. 
Во втором магазине через месяц оказались проданными шесть комплектов. Из третьего 
магазина также через месяц пришла информация о продаже только одного комплекта. 




Торговое строительное предприятие предлагает на рынке ассортимент из трёх това-
ров: А, В и С по ценам, рассчитанным на основе затрат. Цены для товаров А и С не бы-
ли приняты рынком. Предложите новые цены для товаров А и С (на основе психологи-
ческой цены - «ломаной», то есть цена устанавливается чуть меньше следующего де-
сятка и неокругленная), рассчитайте новую цену для товара В, позволяющую сохранить 
первоначальный объём и покрывающую потери от товаров А и С. 
 
№ Показатель Товар А Товар В Товар С 
1 Запланированный сбыт, тыс.шт. 470,0 1190,0 90,0 
2 Цена на основе затрат, руб./шт. 37,50 40,08 610,22 
3 Планируемая выручка, тыс.руб.    
4 Новая цена, руб.шт.  -  
5 Выручка при новой цене, тыс.руб.  -  
6 Недопокрытие, тыс.руб.  -  
7 Недопокрытие по А,В,С -  - 
8 Требуемая выручка после калькуляционного выравнивания, 
тыс.руб. 
-  - 











Наценки и скидки с цены товара. 
Себестоимость 1 т цемента в упаковке (в мешках) для цементного завода составила 
3000 рублей. На себестоимость 1 т цемента производитель произвёл наценку 30%. 
Оптовик приобрёл у цементного завода 100 т цемента и в свою очередь с наценкой 
25% продал цемент розничному торговцу – магазину «Стройхозтовары». Магазин начал 
реализацию цемента в розницу с маржой 20%. В конце октября остался нереализован-
ным 12 тонн цемента, спрос в предзимье упал. Магазин решил делать сезонную скидку с 
первоначальной продажной цены 10% за каждый мешок в 50 кг. 
Определить: 
1. Продажную цену производителя; оптового торговца, розничного торговца, 
2. Объём денежной суммы скидки и общий объём продаж в руб. (нетто). 
3. Процент скидки цен со всей партии цемента. 
 
Задание 7 
Выбрать приемлемый вариант конкурсной цены на основе следующих данных. 
 




2 21,7 0,3 
3 22 0,15 
4 23,5 0,1 
5 25 0,05 
 
 
Практическая работа № 8 
Тема: Сбытовая политика строительного предприятия 
Цель: закрепление теоретических знаний о товародвижении в маркетинге, о каналах 




Изобразите основные схемы каналов распределения и укажите, какая из данных схем 
подходит для: 
а) строительной продукции потребительского назначения; 
б) строительной продукции производственного назначения; 
в) строительных услуг. 
Свой выбор обоснуйте. 
 
Задание 2 
Заполните таблицу, используя представленные пояснения. Необходимо указать, ка-
кой из каналов распределения наиболее оптимален при той или иной характеристике, 
которая берется за основу. В графах 2-4 расставляются цифры от 1 до 3, где 3 – наибо-
лее распространен для данной характеристики, 2 – может применяться, 1 – применяется 
















Непрямой канал Пояснения 
Короткий Длинный 
1 2 3 4 5 
1. Характеристики покупателей 
1.1. Многочисленные    принцип сокращения числа 
контактов с покупателями иг-
рает важную роль 
1.2. Высокая концентрация    низкие издержки на один кон-
такт 
1.3. Крупные покупки    издержки на установление 
контакта быстро амортизиру-
ются 
1.4. Нерегулярные покупки    повышенные издержки при 
частых и малых заказах 
2. Характеристики товаров 
2.1. Производственные товары    высокие требования по обслу-
живанию 
2.2. Товары повседневного спроса    необходимость быстрой дос-
тавки 
2.3. Нестандартизированные    товар должен быть адаптиро-
ван к специфичным потребно-
стям 
2.4. В стадии запуска    необходимо тщательное 
«слежение» за новым товаром 




3.1. Ограниченные финансовые 
ресурсы 
   сбытовые издержки пропор-
циональны объему продаж 
3.2. Желателен чёткий контроль    минимизация числа экранов 
между фирмой и ее рынком 




Изучите теоретическую информацию о типах посредников. 
Дилеры – это оптовые, реже розничные посредники, которые ведут операции от сво-
его имени и за свой счёт. Товар приобретается ими по договору поставки. Таким обра-
зом, дилер становится собственником продукции после полной оплаты поставки. Отно-
шения между производителем и дилером прекращаются после выполнения всех усло-
вий по договору поставки. 
Дистрибьюторы – оптовые и розничные посредники, ведущие операции от имени 
производителя и за свой счёт. Как правило, производитель предоставляет дистрибьюто-
ру право торговать своей продукцией на определённой территории и в течение опреде-
лённого времени. Таким образом, дистрибьютор не является собственником продукции. 










Комиссионеры – это оптовые и розничные посредники, ведущие операции от своего 
имени и за счёт производителя. Комиссионер не является собственником продаваемой 
продукции. Производитель (или комитент в данной операции) остаётся собственником 
продукции до её передачи и оплаты конечным потребителям. Договор о поставке про-
дукции заключается от имени комиссионера. Таким образом, комиссионер является по-
средником только для комитента, а не для конечного потребителя, деньги которого пе-
речисляются на счёт комиссионера. При этом риск случайной порчи и гибели продукции 
лежит на комитенте. Комиссионер обязан обеспечить сохранность товара. Он отвечает 
за утрату или повреждение продукции по вине комиссионера. Вознаграждение комис-
сионеру выплачивается обычно в виде процентов от суммы проведённой операции как 
разница между ценой, назначенной комитентом, и ценой реализации. 
Агенты – посредники, выступающие в качестве представителя или помощника другого 
основного по отношению к нему лица (принципала). Как правило, агенты являются юриди-
ческими лицами. Агент заключает сделки от имени и за счёт принципала. Наиболее рас-
пространённый вид агентского вознаграждения – процент от суммы заключенной сделки. 
Брокеры – посредники при заключении сделок, сводящие контрагентов. Брокеры не 
являются собственниками продукции, как дилеры или дистрибьюторы, и не распоряжа-
ются продукцией, как дистрибьюторы, комиссионеры или агенты. В отличие от агентов 
брокеры не состоят в договорных отношениях ни с одной из сторон заключающейся 
сделки и действуют лишь на основе отдельных поручений. Брокеры вознаграждаются 
только за проданную продукцию. Их доходы могут формироваться как определённый 
процент от стоимости проданных товаров или как фиксированное вознаграждение за 
каждую проданную единицу товара. 
Консигнатор – комиссионер (агент, посредник), физическое или юридическое лицо, 
принимающее на себя обязательство исполнять поручения организации консигнацион-
ной торговли (по совершению сделок по продаже товаров) и реализующее товар (обыч-
но во внешнеторговых операциях) со своего склада, находящегося за границей, и от 
своего имени за соответствующее вознаграждение, получаемое от владельца товара. 
Консигнатор действует на основании консигнационного договора, в котором оговари-
ваются не только наименование товара, но и его цена, срок продажи и т. п. Отличитель-
ная особенность консигнатора, что он имеет в наличии реализуемые товары, хотя их не 
покупает и не является их владельцем. У консигнатора есть необходимые помещения и 
оборудование для принятия, обработки, складирования и продажи товаров. Как правило, 
он работает на чисто комиссионных началах. 
Коммивояжёр – разъездной сбытовой посредник, который, перемещаясь по рынку, 
выполняет роль простого посредника или действует по поручению своего клиента. 
Торговый дом – торговая посредническая структура, осуществляющая торгово-
посреднические операции с предоставлением клиентам широкого спектра услуг и с ак-
тивным влиянием на производство. 
 
Задание 4 
Написать формулу для расчёта расходов на товародвижение. Подставить в получен-
ную формулу исходные данные и рассчитать величину суммарных издержек на товаро-
движение. Исходные данные: 










Т – 20000 ед. транспортные расходы  
F – 5000 ед. постоянные складские расходы  
W – 2000 ед. переменные складские расходы  
S –12000 ед. стоимость заказов, не выполненных в гарантийный срок. 
 
Задание 5 
Строительная фирма предполагает использовать разъездных розничных торговцев 
(коммивояжеров, агентов) в четырех географически обособленных сегментах рынка. 
В сегменте А численность вероятных клиентов (реальных и потенциальных потреби-
телей) равна 50, а рациональное количество посещений каждого из них определяется 
как четыре раза в месяц. 
В сегменте Б имеется 70 потенциальных клиентов, а рациональная частота их посе-
щений – два раза в месяц. 
В сегментах В и Г соответственно 100 и 150 клиентов, которых желательно посещать: 
в сегменте В – раз в месяц, а в сегменте Г – раз в два месяца. 
В соответствии с установленными на фирме нормами каждый торговый агент работа-
ет в среднем 20 рабочих дней в месяц, а ежедневная усредненная норма одного агента 
составляет четыре посещения в день. 
Кроме того, из каждых ста посещений десять являются незапланированными и осу-
ществляются агентами по собственной инициативе или вследствие появления побочной 
информации. К тому же, примерно 5% посещений могут не состояться по техническим 
причинам: неисправность автомобиля, отсутствие клиента и пр. 
1. Рассчитайте общее количество плановых посещений клиентов фирмы в месяц. 
2. Учтите вероятный процент незапланированных и несостоявшихся посещений и оп-
ределите потребное фирме количество сотрудников (ставок по штату). 
 
 
Практическая работа № 9 (4 часа) 
Тема: Коммуникационная политика строительного предприятия 
Цель: закрепить теоретические знания об элементах продвижения (реклама, стиму-
лирование сбыта, «паблик рилейшнз», личная продажа), выявить специфику коммуни-
кационной политики строительных предприятий. 
 
Задание 1 
Дайте названия основным средствам воздействия в комплексе маркетинговых комму-
никаций: 
1. Преимущественно кратковременные побудительные меры поощрения покупки или 
продажи товара. 
2. Устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциаль-
ными покупателями с целью совершения продажи или получения согласия на покупку. 
3. Любая форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг, 
прежде всего через средства массовой информации от имени известного инициатора. 
4. Неличное стимулирование спроса на товар, услугу или идею посредством распро-













Расставьте по ранжиру значимость средств стимулирования для строительной продукции 
потребительского назначения и строительной продукции промышленного назначения. 
1. Пропаганда 2. Реклама 3. Личная продажа 4. Стимулирование сбыта. 
 
Задание 3 
Распределите нижеприведённые мероприятия по видам коммуникаций 
 
пропаганда стимулирование сбыта 
 
Купоны; контакты с общественными организациями; бесплатные тестирования; бюлле-
тени; фирменные сувениры; клубные карты; регулярные отчёты о деятельности; спонсо-
ринг; продажа в кредит; презентация новой продукции; пресс-конференции; лотереи; рас-
продажи; контакты с правительственными учреждениями; упаковка, которую можно ис-




Определите метод формирования бюджета на продвижение товара («всё, что вы мо-
жете себе позволить», прирост, паритет с конкурентами, доля от продажи, увязывание 
целей и задач) на основании перечисленных ниже действий фирмы, которыми она ру-
ководствовалась. Назовите преимущества и недостатки каждого из этих методов. 
1. Фирма располагает маркетинговым бюджетом в размере 10 млн. руб. Из них 
5 млн. руб. составляют издержки реализации; 4 млн. руб. фирма потратила на испы-
тание продукции и 900 тыс. руб. – на опросы потребителей. Оставшиеся 100 тыс. руб. 
отводятся на рекламу, торговый персонал и стимулирование сбыта. 
2. Бюджет расходов на продвижение товара в текущем году составляет 3 млн. руб. 
Следующий год по прогнозам ожидается благоприятным, поэтому бюджету добавляется 
из фонда развития 10 %. Новый бюджет составляет 3,3 млн. руб. 
3. Бюджет расходов фирмы на продвижение товаров в текущем году составляет 
5 млн. руб. Ожидается, что ведущий конкурент увеличит свои расходы на эти цели на 
2 %. Фирма, учитывая это, устанавливает на следующий год бюджет в размере 5,1 млн. руб. 
4. Расходы на продвижение товара составляют 20 % от сбытовых (1 тыс. руб. на 
продвижение с каждых 5 тыс. руб., полученных от реализации). Объём сбыта в будущем 
году прогнозируется в размере 10 млн. руб. Бюджет расходов на продвижение составит 
2 млн. руб. 
5. Фирма планирует на следующий год: 1) увеличить сбыт марки А на 5%, внедрить 
марку В и добиться признания 5% целевого рынка; 2) улучшить уровень положительного 
отношения населения к компании с 50 до 55%. На решение задачи требуется бюджет в 
размере 53 млн. руб. 
 
Задание 5 
Общий сбыт продукции фирмы в городах А, Б и В, выбранных в качестве объектов ис-
пытания рекламы, составлял 3600 контейнеров продукции до начала рекламы и 6399 кон-
тейнеров после ее появления. В «контрольных» (не подвергшихся рекламе) городах Г, Д и 











Почтовая реклама с помощью специальных буклетов обеспечила получение заказов 
общим объемом 600 контейнеров в городах А и Б (в городе В рассылка не проводилась). 
В городах А, Б и В также была равномерно задействована телевизионная реклама. Кро-
ме того, в городе В применялась радиореклама. Расходы на рекламу в этих городах в 
общей сумме составили, в тыс. ден.ед.: телереклама – 110; радиореклама –12; адрес-
ная рассылка буклетов – 12,5 тыс. ден.ед. 
Продажа каждого дополнительного контейнера продукции, за вычетом транспортных 
расходов, но не включая затраты на рекламу, дает фирме дополнительную прибыль в 
размере 0,2 тыс. ден.ед., 
Для рекламодателей, самостоятельно изготовляющих и распространяющих рекламу, 
во всех городах установлен муниципальный налог в размере 5% от величины расходов 
на рекламу. 
1. Какую часть прироста натурального объема продаж (в процентах от первоначаль-
ного) логично отнести за счет рекламы? Приведите расчет. 
2. Какова общая эффективность всей рекламной кампании? 
3. Какова эффективность действия каждого вида рекламы, какой из них можно счи-
тать эффективным, в том числе на перспективу? Приведите расчеты, имея в виду, что в 
каждом из городов экспериментальной группы объемы продаж в каждый конкретный пе-
риод были одинаковы. 
 
Задание 6 
Ответьте письменно на следующие вопросы: 
1. Чем личная продажа отличается от рекламы?  
2. Сочетание твердого жалованья и комиссионных отчислений является, вероятно, 
лучшим способом оплаты услуг торгового персонала. Прокомментируйте.. 
3. Вы только что устроились на лето коммивояжером в фирму, торгующую энцикло-
педиями. Расскажите, какие этапы вы будете преодолевать на пути к успешному сбыту. 
4. Возвращаясь к предыдущему заданию, каким образом будет оценивать вашу ра-
боту в конце лета управляющий службой сбыта фирмой, торгующей энциклопедиями? 
5. Каковы основные задачи тех, кто контролирует работу коммивояжеров? 
6. Расскажите, как вы стали бы разрабатывать пропагандистскую кампанию для 
«Общества по борьбе с раком в РБ». 
7. Какие средства стимулирования сбыта чаще всего используют применительно к 
товарам, продаваемым в универсамах? Почему? 
8. Средства стимулирования сбыта эффективны только в сфере стимулирования по-
требителей. Прокомментируйте это утверждение. 
9. Поясните основные моменты в связи с принятием решения о рекламном обраще-
нии на примере какого-либо конкретного товара. 
10. Основная задача рекламы заключается в информировании. Прокомментируйте 
это утверждение. 
11. В последние годы многим фирмам пришлось столкнуться с распространением 
нежелательных слухов о своих товарах. Каким образом фирма может лучше всего про-
тиводействовать подобным слухам в своей деятельности по организации общественно-
го мнения и рекламе? 
12. Основные СМИ (газеты, журналы, радио, ТВ) отличаются между собой по своим 
возможностям достижения эффективности, достоверности, привлечения внимания. Дай-












Подготовьте информацию для проведения рекламной кампании 
Строительная фирма обратилась в рекламное агентство с заказом на проведение 
рекламной кампании. 
Представители рекламного агентства в целях получения полной информации, необ-
ходимой для организации эффективной рекламной кампании, попросили компанию за-
полнить анкету, которая расположена ниже. 
1. Определитесь с товаром/услугой, которую реализует/предоставляет строительная 
фирма. 
2. Заполните анкету от лица производителя данного товара. 
3. Используя предложенную информацию, выберите средство распространения рек-
ламы, вид рекламы и разработайте ее содержание. 
Анкета 
1. Официальные реквизиты компании 
2. Основные цели предстоящей рекламной кампании: 
3. Область применения продукции: 
·        оптимальное применение; 
·        уникальное применение; 
·        потенциальное применение. 
4. Основные функциональные свойства рекламируемой продукции. 
5. Основные технико-экономические свойства рекламируемой продукции: 
·        физический принцип действия; 
·        производительность, мощность и другие технические параметры; 
·        масса, габариты, форма; 
·        особенности эксплуатации; 
·        энергоемкость, экономичность в эксплуатации, срок окупаемости; 
·        надежность, срок службы; 
·        экологические особенности технологии; 
·        безопасность производства и эксплуатации. 
6. Уникальные свойства рекламируемой продукции. 
7. Аналоги рекламируемой продукции. 
8. Преимущества рекламируемой продукции перед отечественными и (или) зарубеж-
ными аналогами. 
9. Недостатки рекламируемой продукции в сравнении с отечественными и (или) зару-
бежными аналогами. 
10. Экономический (или иной) положительный эффект, получаемый потребителем от 
эксплуатации рекламируемой продукции. 
11. Стоимость продукции (оптовая, розничная), виды скидок и льгот. 
12. Патентная защищенность рекламируемой продукции: 
13. Возможность открытого опубликования полученной информации в рекламных об-
ращениях. 
14. Иллюстрационные материалы по рекламируемой продукции. 
15. Перечень потенциальных потребителей рекламируемой продукции. 











17. Если элементы фирменного стиля отсутствуют, то нуждается ли фирма-заказчик в 
их разработке (в рамках подготовки рекламных кампаний). 
18. Участие фирмы-производителя в благотворительной деятельности. 
19. Предполагаемый рекламный бюджет.  
20. Желательные сроки проведения рекламной кампании  
 
 
Практическая работа № 10 
Тема: Маркетинг рынка труда в строительстве 
Цель: закрепить теоретические знания о маркетинге рынка труда, приобрести практи-
ческие навыки в правильном подборе кадров для строительного предприятия. 
 
Задание 1 
Ознакомиться с теоретической информацией и ответить на следующие вопросы: 
Что такое рынок труда? 
Какие существенные отличия рынка труда в строительстве от других отраслей? 
Чем обусловлена необходимость реализации маркетинга рынка труда? 
Что такое маркетинг рынка труда? 
Чем рынок труда отличается от других рынков? 
Какие требования вы предъявили бы в случае набора: а) маркетолога, б) прораба, в) 
каменщика, г) экономиста, д) начальника отдела ПТО? 
Сформируйте стратегию и тактику воспроизведения рабочей силы рабочей силы на пред-
приятии занимающимся: а) строительством зданий и сооружений, б) производством кирпича. 
Рынок труда – это составная часть структуры рыночной экономики, функционирую-
щая в ней наряду с другими рынками: сырья, материалов, рынком инвестиций, ценных 
бумаг, потребительских товаров. 
В общем виде под рынком труда понимают особую подсистему рыночной экономики, 
в которой взаимодействуют с одной стороны – работодатели (собственники средств 
производства), с другой – наемные работники. В результате этих взаимоотношений 
формируется объем, структура и соотношение спроса и предложения на рабочую силу. 
Рынок труда в строительстве отличается от рынка труда в других отраслях по: 
 отраслевым различиям; 
 профессиональной специфике. 
В различных подотраслях строительного комплекса (проектирование, научно-
исследовательское обеспечение, производство промстройматериалов, строительство) 
насчитывается около 300 профессий, то в международном стандарте классификации 
профессий около 10000 профессий. 
Освоение рыночных механизмов все в большей мере заставляет каждого человека 
взвешено, ответственно задумываться над правильностью выбора профессии, сферы 
образования, трудовой деятельности. В этих условиях представляется необходимым 
развитие науки и практики маркетинга рынка труда (рабочей силы). 
Под маркетингом рынка труда понимается систематизированная деятельность по 
изучению состояния рабочей силы, ее воспроизводства и рационального использования. 










плата, методы стимулирования персонала, возможность организации проживания и пи-
тания рабочих и т.п. 
С учетом ожидаемого выпуска специалистов, демографических условий, перспектив 
развития отрасли разрабатываются: 
 стратегия и тактика воспроизводства рабочей силы; 
 стратегия и тактика использования рабочей силы на перспективу. 
В процессе изучения состояния рынка труда и на этапе разработки планов воспроиз-
водства и рационального использования рабочей силы на перспективу возможны изме-
нения, а это требует соответствующих уточнений маркетинговой деятельности. 
Для обеспечения согласованной работы на каждой стадии предусмотрен общий блок 
контроля и координации всего процесса. 
Каждый последующий этап процесса основывается на результатах достигнутых в 
предыдущем, а все стадии имеют обратную связь как с предыдущим этапом, так и с ис-
ходным этапом маркетингового процесса на рынке труда в строительстве. 
На рынке труда товар специфичен и качественно отличается от обычных товаров: с 
одной стороны – он не материален, а с другой – неотчуждаем от самого продавца, так 
как представляет его физические и умственные способности, обогащенные знаниями, 
умениями и опытом. 
Под товаром подразумевается способности человека к труду, с которыми он входит 
на рынок труда и предлагает их для использования в трудовом процессе, называемые 
условно рабочей силой. 
Набрать специалистов строительных специальностей, а это прорабы, монолитчики, 
крановщики, кровельщики, каменщики, штукатуры, маляры, электрики, да иэлектрики 
тоже, нужно грамотно. Ведь подбор персонала – это ответственность не только за про-
ект, но и за людей. 
 
Задание 2 
Изучите представленное исследование рынка труда. 
Согласно результатам исследования, проведенного проектом HeadHunter 
RABOTA.TUT.BY и анализа базы вакансий и резюме в 1 полугодии 2012 года, можно 
сделать вывод, что рынок труда оправился после кризиса. Количество размещенных ва-
кансий по сравнению с аналогичным периодом прошлого года увеличилось на 5%, а по 
сравнению со 2-м полугодием 2011 года – на 22%. 
Сегодня большинство пользователей ищут работу в интернете. Так, опрос показал, 
что 62% соискателей ищут работу на job-сайтах. С большим отрывом второе место за-
нимает поиск работы через связи и знакомства (27%). Кроме этого используют сайты 
компаний (7%), газеты с вакансиями и листовки (3%), группы компаний в социальных се-
тях и ярмарки вакансий по 1%. 
Люди не склонны к перемене места работы из-за страха потерять стабильность и 
уверенность в завтрашнем дне. Так 84% человек, принявших участие в опросе, на дан-
ный момент работают, однако 64% из них находятся в пассивном поиске работы, перио-
дически просматривая появляющиеся вакансии, 27% делают это ежедневно.  
Факторов сменить работу может быть много. При опросе тех, кто в данный момент 










это – низкая заработная плата (44%). Интересно, что всего 4% респондентов устраивает 
их место работы и они не собираются ее менять в ближайшее время, а 8% хоть и недо-
вольны местом, где трудятся, не ищут альтернативы. 
Наибольшее количество вакансий в 1 полугодии 2012 года наблюдалось в сферах «Про-
дажи» (19% от общего спроса) и «Информационные технологии/Телекоммуникации» (10%). 
Третье и четвертое место занимают «Рабочий персонал» (9%), «Транспорт/логистика» 
(9%). Экономические же вакансии занимают около 8%. 
Такие сферы как «Административный персонал», «Строительство и недвижимость» и 
«Маркетинг/Реклама/PR» приближаются к топ-5 – на них приходится по 6% от общего 
числа вакансий. 
В целом, на рынке труда в Минске спрос на некоторых профессионалов значительно 
превышает предложение. 
Наибольший спрос наблюдается на специалистов строительных специальностей, IT, 
бухгалтеров, медиков, административный персонал, специалистов по продажам. Сего-
дня наблюдается дефицит специалистов, для которых важны не только узкоспециали-
зированные знания, но и более расширенные, например, знания иностранных языков, 
международных стандартов. Так, для позиции главного бухгалтера в иностранной ком-
пании требуется знание международных стандартов финансовой отчетности и англий-
ского языка, а для инженеров и архитекторов – нормативных, методических материалов 
и аттестации на определенные виды работ и др. Как правило, эти дефицитные профес-
сии являются и высокооплачиваемыми, в указанных сферах открываются широкие воз-
можности для самореализации и развития. 
В Минске также очень востребованы рабочие специальности. 
За что в России увольняют сотрудников? 
По данным исследования компании Falcongaze, больше всего сотрудников в 2011 го-
ду были уволены по причине нецелевого использования рабочего времени и интернета. 
Самая большая часть уволенных сотрудников – 33% использовала рабочее время и 
интернет не для работы. На втором месте рейтинга причин увольнений оказалось обсу-
ждение компании или ее руководителей в интернете (21%), а третье (около 14%), зани-
мает проблема взяток, коррупционных процессов и откатов. 
Далее следуют поиск новой работы сотрудником (12% уволенных) и безответствен-
ность в обращении с конфиденциальными данными (11%) – под эту категорию попадают 
сотрудники, потерявшие данные или ошибившиеся почтовым адресом, и в результате 
принесшие компании убытки. 
В случае промышленного шпионажа в пользу конкурентов компании также увольняли 
работающих (6%). На последней ступени рейтинга оказалось нарушение внутренних пра-
вил компании. Общий процент сотрудников, уволенных по этой причине, составил 3%. 
1. Как представленная информация может быть использована: а) потенциальным 
работодателем, б) работополучателем с обытом работы, в) работополучателем без 
опыта работы, но с образованием, г) работополучателем без опыта работы и без обра-
зования? 
2. Полезна ли представленная информация о причинах увольнения для лиц, не со-
бирающихся работать в России, и почему? 










Организация в связи с расширением своей деятельности произвела расчет потребно-
сти в персонале, который показа, что на отдельных участках работников не хватает, 
появились вакантные должности и, следовательно, необходимо дополнительно при-
влечь персонал.  
1. Разработать должностную инструкцию по должности, которая является в строитель-
ной организации (организация придумывается самостоятельно так же, как и вакантная 
должность), содержащую перечень задач, функций, прав и ответственности работника. 
2. Разработать личностную спецификацию, содержащую требования к работнику, 
претендующему на данную должность (составить «идеальную» модель работника). 
3. Составить объявление для публикации в СМИ о наличии вакантной должности в 
организации. 
4. Разработать структуру резюме и составить резюме на претендента на вакантную 
должность. 
5. Составить письмо-приглашение на собеседование. 
Пояснения к заданию: 
Должностная инструкция – это документ, служащий основой профессиональной 
деятельности работника конкретной должности, который содержит права и обязанности 
работника, а также ответственность этого работника в связи с его должностным положе-
нием. Необходимо составить этот документ на основании Типовой формы должностной 
инструкции по конкретной вакантной должности. 
Личностная спецификация – это набор требований, которые предъявляют к работ-
нику в соответствии с данной должностью. Личностная спецификация содержит инфор-
мацию, необходимую для приема на работу, отбора нужных сотрудников. Примерная 
схема личностной спецификации представлена в таблице 11.1 
 
Таблица 11.1 – Форма личностной спецификации 
Конкретная должность Требуемые качества 
Перечень требований к работнику основные желаемые противопоказанные 
1 2 3 4 
1. Физический облик (возраст, рост, пол, 
здоровье, внешний вид и т.д.) 
   
2. Достижения (образование, квалифика-
ция, опыт) 
   
3. Интеллект (ум, смышленость, память, 
беглость речи, логика мышления и др.) 
   
4. Специальные способности (к вычисле-
ниям, чертежам, музыкальные, художест-
венные и др.) 
   
5. Интересы (к общественной работе, кон-
струированию, власти, деньгам, престижу, 
карьере и др.) 
   
6. Черты характера (инициативность, са-
мостоятельность, ответственность, эмо-
циональность) 
   
7. Внешние условия (домашние, социаль-
но-бытовые, финансовые, возможность 
командировок и др.) 










Объявление для публикации в СМИ о вакантных должностях должно содержать дос-
таточно полную и выигрышную информацию, вызывающую интерес к данной должности и 
к самой организации. В объявлении о текущей вакансии необходимо указать должность, 
на которую требуется кандидат, дать краткую характеристику организации, где он будет 
работать, изложить обязанности, требования (обязательные и некоторые желательные), 
условия труда для данной должности, телефон, факс для передачи резюме и др.  
Резюме – информация о себе, представляемая работополучателем работодателю. 
Удачное резюме может стать поводом для интервью, т. е. личной встречи с работодате-
лем или его представителем. Резюме должно соответствовать определенным требова-
ниям: оно должно быть кратким, но при этом максимально информативным, в нем не 
должно быть длинных предложений, пассивных форм. 
Письмо-приглашение на собеседование является свидетельством того, что канди-
дат заинтересовал организацию. Текст приглашения должен содержать полную инфор-
мацию для кандидата и предусматривать возможные изменения условий. Приглашение 
желательно оформлять на фирменном бланке даже при электронной отправке письма. 
 
 
Практическая работа № 11 
Тема: Информационное обеспечение управления маркетингом в строительном 
комплексе 




Подготовить доклады по представленным темам, а также сформулировать по ним 5 
вопросов для опроса слушателей. 
1. Характеристика маркетинговой информации. 
2. Маркетинговая информационная система. 
3. Современные информационные технологии в строительстве.  
4. Стадии жизненного цикла программного продукта. 
5. Автоматизация маркетинговой деятельности в строительстве. 
 
 
Практическая работа № 12 (4 часа) 
Тема: Планирование маркетинга в строительном комплексе 
Цель: закрепить теоретические знания о планировании маркетинга, определить роль 
и место планирования в системе управления маркетингом. 
 
Задание 1 
Вопросы для повторения и обсуждения: 
1. Почему организация должна разрабатывать маркетинговую стратегию? Чем стра-
тегический маркетинговый план отличается от маркетинговой стратегии? 
2. Идентифицируйте главные этапы стратегического маркетингового планирования и 
поясните, как они взаимосвязаны. 
3. Какой из этапов процесса маркетинговой деятельности (планирование, реализация 
плана и контроль) является наиболее важным? 
4. Какие факторы оказывают наибольшее влияние на возможности эффективного 










Известный специалист по маркетингу Ф. Котлер высказал предположение, что на 
рынке действуют пять типов предприятий, а именно те, которые: 
1. Управляют событиями. 
2. Думают, что управляют событиями. 
3. Наблюдают за происходящими событиями. 
4. Не понимают, что происходит. 
5. Не знают, что что-то происходит вообще. 
Подберите примеры для каждого из этих типов предприятий среди известных вам ор-
ганизаций. Аргументируйте свои предположения. 
 
Задание 3 
Несмотря на признание во всем мире важности маркетингового планирования как ос-
новы создания прибыли, большинство отечественных предприятий уделяет весьма сла-
бое внимание маркетингу, либо вовсе игнорирует его. Ниже приведен список препятст-
вий для маркетингового планирования. Изучите его и оцените каждое препятствие по 
степени важности. Шкала оценок – от 1 балла (наименее значимый фактор) до 10 (наи-
более значимый фактор) 
1. Человеческие препятствия 
1.1. Недостаток поддержки руководством 
2. Познавательные препятствия 
2.1. Слабые знания и умения 
3. Препятствия систем, и процедур 
3.1. Недостаточное внимание при осуществлении стратегического маркетингового 
планирования 
3.2. Прогнозы без документированного вмешательства 
3.3. Негибкое применение прописных истин  
3.4. Недостаток тактики исполнения планов  
3.5. Слишком большое количество деталей 
4. Ресурсные препятствия 
4.1. Нехватка времени 
4.2. Недостаточные средства (например, для проведения исследования рынка) 
5. Препятствия окружения/культуры организации 
5.1. Несоответствующая организационная структура 
5.2. Несоответствующая корпоративная культура 
5.3. Недальновидная система оплаты труда 
5.4. Культура, подавляющая создание/изложение новых идей 
6. Информационные препятствия  
6.1. Недостаток информации 
7. Препятствия окружающей среды 
7.1. Трудности прогнозирования в периоды нестабильности и инфляции 
 
Задание 4 
Расположите последовательно этапы процесса маркетингового планирования. 










2. Реализация тактики 
3. Слежение за результатом. 
4. Определение задачи организации. 
5. Ситуационный анализ. 
6. Создание стратегических хозяйственных подразделений. 
7. Разработка стратегии маркетинга 
 
Задание 5 
В одном инженерно-проектном институте на двери, соседствующей с дверью дирек-
тора института, появилась табличка с надписью: «Заместитель директора по маркетин-
гу». Это вызвало немало нареканий со стороны постоянных клиентов. Вышеупомянутая 
должность воспринималась ими как неуместная в солидном институте. Многие посети-
тели видели в этом угрозу коммерциализации всей строительной отрасли. Многие кад-
ровые сотрудники тоже были недовольны новой должностью в штатном расписании. В 
кулуарах института: обсуждение шло явно в негативном ключе. Старшее поколение ви-
дело в новой должности угрозу устоявшимся традициям института. Многие считали, что 
новая должность повлечёт за собой лишние расходы и, соответственно, снизится опла-
та труда сотрудников.  
Директор института обсуждает новацию следующим образом: 
– С переходом института на самоокупаемость и самофинансирование мы впервые 
столкнулись с серьезными экономическими проблемами. Высокие постоянные издержки 
и рост стоимости рабочей силы самым непосредственным образом начали угрожать пе-
реходом к убыточности. Чтобы попробовать разрешить эти проблемы, в порядке экспе-
римента мы и учредили в институте должность заместителя директора по маркетингу. 
Какие задачи перед нами поставлены? Прежде всего, есть проблема определения сво-
его «лица» в ряду конкурирующих организаций. Имиджа солидного и хорошего проектно-
го института у нас пока нет – нас просто мало знают или знают только понаслышке. Хотя 
институт обладает уникальными возможностями и огромным опытом работы. Кроме это-
го, есть серьезная кадровая проблема – многие менеджеры и ведущие специалисты по-
дались в частный бизнес. Одно вот плохо: в коллективе новое начинание никак не может 
прижиться.  
1. Есть ли и в чем может состоять логическая связь между переходом государствен-
ных учреждений на принципы самоокупаемости и развертыванием в этих учреждениях 
маркетинговой активности? 
2. Какие стереотипы отношений, установки прошлого времени будут противодейство-
вать становлению маркетинга? В каких других отраслях можно ожидать, что противо-
действие будет особо сильным и почему? 
3. Как противодействовать этим стереотипам и установкам? Какие меры для этого 
следует предпринять? 
4. Каковы основные объекты маркетинга, на которые необходимо обратить внимание 
вновь организуемой службе при институте? Обозначьте весь спектр категорий этих объектов. 












Практическая работа № 13 
Тема: Управление маркетингом в строительном комплексе 
Цель: закрепить знания о функциях службы маркетинга на предприятии, о вариантах 
организации маркетинговой службы, научиться составлять должностную инструкцию 
менеджера по маркетингу. 
 
Задание 1 
Используя приведенный список терминов, определите, какой из них соответствует од-
ному из указанных ниже предложений. Каждый из терминов используется лишь один раз. 
1. Хозяйственный портфель 
2. Структура управления маркетингом 
3. Функциональная структура управления маркетингом 
4. Товарная структура управления 
5. Региональная структура управления 
6. Матричная структура управления 
7. Рыночная структура управления 
Набор всех производимых предприятием товаров и оказываемых им услуг принято 
называть ______. 
Установить отдельные элементы в субъекте управления маркетингом, выявить их со-
подчиненность и взаимосвязь в процессе принятия и реализации маркетинговых реше-
ний означает определить ______. 
Структура управления маркетингом, в которой деятельность специалистов в отдель-
ных подразделениях организована в соответствии с выполняемыми ими функциями 
маркетинга, называется ______. 
Структура управления маркетингом, предполагающая группировку специалистов по 
реализации функций управления маркетингом применительно к отдельным географиче-
ским регионам, называется ______. 
Структура управления, предполагающая введение должности управляющего товаром 
для отдельных товаров или их групп, в подчинении которого находятся сотрудники, при-
званные обеспечить реализацию всех функций управления маркетингом применительно 
к данному товару, называется ______. 
Структура управления маркетингом, предполагающая как отдельные подразделения 
службы управления маркетингом, так и руководителей маркетинговых программ, назы-
вается ______. 
Структура управления маркетингом, предполагающая группировку специалистов по 
реализации функций управления маркетингом применительно к отдельным рынкам или 
сегментам рынка, называется ______. 
 
Задание 2 
Определите, является ложным или верным каждое из приведенных ниже высказыва-
ний, ответив «да» в случае своего согласия с данным утверждением и «нет», если вы-
сказывание ошибочно. 
1. Многие предприятия, реализующие маркетинг, не имеют специально созданной 
службы управления маркетингом. 











3. На предприятии можно обеспечить более высокий статус службы управления мар-
кетингом, подчинив ее непосредственно генеральному директору или его заместителю 
по маркетингу. 
4. Если на должность директора по маркетингу назначен бывший директор по сбыту, 
то философия бизнеса на предприятии вряд ли претерпит существенные изменения; 
маркетингу скорее всего будет дана роль поддержки продаж. 
5. Хозяйственный портфель предприятия не содержит перечень всех производимых 
товаров и оказываемых услуг. 
6. Наиболее простой структурой управления маркетингом является функциональная 
структура. 
7. При построении структуры управления маркетингом не следует учитывать специ-
фику производимой продукции, широту, полноту и глубину товарного ассортимента. 
8. Организация маркетинга не предполагает установление прав и обязанностей со-
трудников службы управления маркетингом. 
9. Используя региональную, структуру управления, предприятие создает благоприят-
ные условия для учета местных особенностей покупателей и предлагает им товары, 
наиболее полно учитывающие их запросы и потребности. 
10. Дублирование функций управления маркетингом присуще рыночной структуре. 
11. Наиболее гибкой структурой управления маркетингом является матричная структура. 
12. Если товарный ассортимент постоянно расширяется и возрастает число рынков, 
на которых работает предприятие, функциональная структура становится громоздкой, 
отдельным товарам и рынкам уделяется все меньше внимания. 
 
Задание 3 
Найдите один, наиболее верный, ответ. 
1. Одной из основных задач службы управления маркетингом является: 
а) установление роли маркетинга в осуществлении предпринимательской деятельности; 
б) осуществление контроля за деятельностью предприятия и реализацией маркетинга; 
в) установление корпорационной культуры; 
г) установление области деятельности предприятия. 
2. Одной из самых распространенных структур управления маркетингом является: 
а) товарная структура; 
б) функциональная структура; 
в) матричная структура; 
г) товарно-рыночная структура. 
3. Мебельная фабрика практически всю мебель продает через своих торговых аген-
тов. В данном случае она скорее всего использует: 
а) функциональную структуру управления маркетингом; 
б) товарную структуру управления маркетингом; 
в) региональную структуру управления маркетингом; 
г) матричную структуру управления маркетингом. 
4. Наиболее высокие затраты на содержание аппарата управления присущи: 
а) товарной структуре управления; 










в) региональной структуре управления; 
г) товарно-региональной структуре управления. 
5. Управление некоторой фирмой основывается на разработке и реализации ком-
плекса целевых программ. В данном случае фирма скорее всего использует следующие 
структуры управления маркетингом: 
а) региональную структуру управления маркетингом; 
б) функциональную структуру управления маркетингом; 
в) матричную структуру управления маркетингом; 
г) товарную структуру управления маркетингом. 
6. Какое из этих положений раскрывает взаимоотношения маркетинга и менеджмента? 
а) маркетинг – это один из подходов в менеджменте; 
б) менеджмент – это важный компонент маркетинга; 
в) менеджмент и маркетинг частично взаимопересекаются; 
г) верно и «а», и «б». 
7. К факторам окружающей маркетинговой среды, определяемым и контролируемым 
службой маркетинга фирмы, откосятся: 
а) область деятельности фирмы; 
б) маркетинговые цели; 
в) финансовые цели; 
г) верны все предыдущие ответы. 
8. Для фирмы средних размеров оптимальным является: 
а) возложение ответственности за сбытовую программу на подразделение маркетинга. 
б) функционирование специалистов по маркетингу в составе отдела сбыта; 
в) паритетное существование групп сбыта и маркетинга в их тесном взаимодействии; 
г) предыдущие три ответа неверны. 
9. К факторам окружающей маркетинговой среды, определяемым высшим руково-
дством фирмы, относятся: 
а) выбор целей маркетинга и целевых рынков; 
б) разработка организационной структуры службы маркетинга; 
в) роль маркетинга на фирме; 
г) верны все предыдущие ответы. 
 
Задание 4 














Исследование внешней среды 
предприятия 
    
Реклама     
Анализ финансового положе-
ния предприятия 
    
Планирование маркетинга     
Исследование рынка     
Сегментация рынка     













    
Организация товародвижения     
Исследование потребностей     
Анализ конкурентов     
Управление качеством товара     
Контроль     
Организация производства 
новых товаров и новых техно-
логий 
    
Стимулирование сбыта     
 
Задание 5 
Какие организационные службы маркетинга являются оптимальными для данных 
предприятий? Обоснуйте свой ответ. 
1. Фирма производит электронасосы марок 1-ЭН и 2-ЭН, отличающиеся мощностью. 
Потребителями данных насосов являются предприятия европейской части России. В по-
следующие пять лет фирма не предполагает изменений в номенклатуре выпускаемой 
продукции и прогнозирует работу на сложившихся рынках. Продукция фирмы высокого 
качества, пользуется доверием и спросом потребителей. 
2. Фирма выпускает сборные дачные домики, реализуемые в основном в Брестской 
области. Домики, как правило, бывают трёх видов: однокомнатные с кухней, двух-
комнатные с кухней, двухкомнатные с кухней и верандой. Через один год начнётся вы-
пуск ещё пяти видов дачных домиков, комплекта дачной мебели для спальни, гостиной 
комнаты и кухни, будут собираться парниковые устройства, дачные заборы, летние ду-
ши и хозяйственные сараи. 
3. Крупная компания занимается транспортными перевозками, сборкой мебели, заго-
товкой древесины, машинной выделкой ковровых изделий, сборкой кофемолок и кухон-
ных комбайнов. В дальнейшем компания собирается значительно увеличить (до 70% в 
общем объёме выпуска) производство бытовой электротехники и полностью прекратить 
заготовку древесины, продав данный цех другой компании, и сохранить остальные 
уровни производства на имеющемся уровне. 
4. Фирма производит лаки и краски для окрашивания металлических поверхностей. 
Рынок сбыта жестко сегментирован, основными потребителями являются автомобиль-
ные заводы. Основная стратегия фирмы: повышение качества выпускаемой продукции. 
 
Задание 6 
Составьте должностную инструкцию менеджера по маркетингу. План: 
1. Необходимые качества, знания и умения (образование, опыт работы, личностные 
характеристики). 
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